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РЕФЕРАТ 
 
Выпускная квалификационная работа по теме «Разработка проекта 
создания интернет портала «Дорожник»» содержит 63 страницы текстового 
документа, 1 приложение, 46 использованных источников, 9 иллюстраций, 7 
таблиц, 1 формулу. 
ПРОЕКТ, ПРОЕКТНОЕ УПРАВЛЕНИЕ, БИЗНЕС-МОДЕЛЬ, АНАЛИЗ 
ВНЕШНЕЙ И ВНУТРЕННЕЙ СРЕДЫ КОМПАНИИ, ИНТЕРНЕТ-ПОРТАЛ, 
РАЗРАБОТКА И РЕАЛИЗАЦИЯ ПРОЕКТА. 
Объект работы – специализированный автотранспортный журнал 
компании ООО «АТГ». 
Целью дипломной работы является разработка проекта создания интернет 
портала «Дорожник» для печатного журнала компании ООО «АТГ».   
Задачами дипломной работы в связи с указанной целью являются: 
1. Рассмотреть различные бизнес модели для создания портала;  
2. Выявить признаки проекта и возможных ошибок при его создании; 
3. Провести анализ внутренней и внешней среды предприятия; 
4. Провести анализ предложений по созданию сайтов; 
5. Составить собственное техническое задание для реализации интернет 
портала «Дорожник».  
В ходе данной работы был проведен анализ теоретических основ 
разработки и реализации проекта, рассмотрены основы построения бизнес-
модели, проведен экономико-организационный анализ объекта исследования, 
проанализирована внутренняя и внешняя среда компании, а также разработан 
проект по созданию интернет портала «Дорожник». 
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ВВЕДЕНИЕ 
Технологический процесс не стоит на месте, постоянно внедряя что-то 
новое в нашу жизнь. Так интернет уже настолько прочно вошёл в нашу жизнь, 
что публикация информации в веб-сети стала нормой. Тем более  для 
организации, которая выполняет информационную роль для населения, 
взаимодействия с веб-сервером является сейчас не просто актуальным, а 
практически необходимым. Так же актуальность и практический аспект данной 
темы связан с тем, что в современном быстром ритме жизни у людей остаётся 
всё меньше времени на поиск и покупку печатных изданий, а постоянное 
обновление мобильных гаджетов делает рациональным получение новой 
информации посредствам интернета. 
Объектом исследования является специализированный автотранспортный 
журнал компании ООО «АТГ», основным видом деятельности является 
публикация новостей автотранспортной тематики.  
Предметом исследования являются экономические показатели компании, 
проблемы и возможности развития 
Целью дипломной работы является разработка проекта создания интернет 
портала «Дорожник» для печатного журнала компании ООО «АТГ».   
Задачами дипломной работы в связи с указанной целью являются: 
1. Рассмотреть различные бизнес модели для создания портала;  
2. Выявить признаки проекта и возможных ошибок при его создании; 
3. Провести анализ внутренней и внешней среды предприятия; 
4. Провести анализ предложений по созданию сайтов; 
5. Составить собственное техническое задание для реализации интернет 
портала «Дорожник».  
В данной работе будут использоваться методы анализа литературы, 
анкетирование, моделирование, анализа технических заданий и разработки. 
 Практическая значимость разработки проекта интернет портала для ООО 
«АТГ» состоит в том, что это поможет обеспечить развитие имеющегося 
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продукта у компании, создать абсолютно новый, рабочий продукт на базе 
имеющегося и привлечь новые источники дохода.   
Структура работы обусловлена предметом, целью и задачами 
исследования. Работа состоит из введения, трех глав и заключения. Введение 
раскрывает актуальность, определяет степень научной разработки темы, 
объект, предмет,  цель, задачи и методы исследования, раскрывает 
теоретическую и практическую значимость работы. В первой главе 
рассматриваются вопросы перспективы развития отрасли электронных 
изданий, методика разработки бизнес моделей и вопросы темы управления 
проектами. Во второй главе проводится анализ внешней и внутренней среды 
организации, анализ конкретных изданий, а так же анализ предложений по 
созданию сайтов. Третья глава посвящена разработки бизнес модели для 
нашего портала, разработки устава проекта,  расчётам по получения прибыли с 
проекта. В заключении подводятся итоги исследования, формируются 
окончательные выводы по рассматриваемой теме. 
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1 Теоретические аспекты разработки проекта создания интернет 
портала 
1.1 Перспективы развития отрасли специализированных изданий 
Современные печатные издания постепенно теряют свою аудиторию, 
переходящую в пространство сети интернет. Это обусловлено, прежде всего, 
ценовой доступностью и мобильностью всевозможной информации в сети. 
Распространение сети WI-FI и рост численности провайдеров сети интернет 
несомненно оказали свое влияние. Компьютерная техника заняла лидирующее 
место на рынке необходимых товаров. Доступ к виртуальному пространству 
сегодня осуществляется не только со стационарного компьютера и ноутбука, но 
и планшета, смартфона, плеера, электронной книги и телевизора. На 2014 год 
более 61 миллиона россиян регулярно выходят в сеть, предпочитая получать 
информацию из информационных агентств и изданий, так широко и 
разнообразно представленных в сети [1].  
Практически, все российские издания ищут себе место в интернете, 
создавая электронные версии, заводя странички в социальных сетях, осваивая 
мобильные приложения, это касается и специализированных изданий. Это 
объяснятся рядом достоинств электронного формата. Во-первых, с 
экономической точки зрения предлагать информацию посредством 
электронных изданий выгоднее. Не нужно вкладывать деньги в печать, бумагу, 
краску, услуги распространителей. Во-вторых, облегчённая доступность 
издания. Вопрос в том, вся ли информация, публикуемая в печатных изданиях, 
доступна в интернете? В случае положительного ответа утрачивается смысл 
печатных изданий. Тем не менее, они сохраняются, находят финансовую 
поддержку и удерживают аудиторию. Печатный вариант газет нацелен на 
возрастную категорию людей старше 35 лет, чаще всего это люди 
консервативные, привыкшие к газете за завтраком или в общественном 
транспорте по пути до работы. Электронными средствами, а, соответственно, и 
интернетом они не пользуются. Таким читателям необходим запах 
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типографской краски и хруст газетной бумаги отчасти больше, чем содержание. 
Но для пользователей интернет сети или желающих к таковым присоединиться, 
есть возможность все статьи прочитать на электронных страницах издания. 
Электронные СМИ – средства донесения информации (словесной, 
звуковой, визуальной) по принципу широковещательного канала, 
охватывающие большую аудиторию, действующие на постоянной основе, 
технически использующие электронные средства коммуникаций. Наибольший 
интерес представляет собой динамично развивающаяся ветвь электронных 
СМИ – Интернет-СМИ. Можно назвать сразу несколько дат рождения 
Интернета. 1969-й – год, когда впервые были переданы данные по сети. 1971-й 
– год появления электронной почты. 1984-й – разработка системы доменных 
имен. В 1993-м появился браузер «Mosaic». Тогда уже работали первые 
новостные сайты. Старейший Интернет-журнал существует с 1984 года, и 
нельзя сказать, что сегодня Интернет-СМИ – это нечто абсолютно новое. 
Сетевые средства массовой информации существовали всегда, однако сегодня, 
когда Интернет приобрел массовую популярность и распространенность, 
интерес к ним возрастает с каждым днем. Несмотря на то, что термин 
«Интернет- СМИ» и его синонимы «онлайн-СМИ», «сетевое СМИ» за 5 лет 
прочно вошли в лексикон медиа исследователей, до недавнего времени не 
существовало устоявшегося, законченного и нормативного его определения. 
Опытные интернет-пользователи почти безошибочно выделяют те сетевые 
проекты, которые с большим основанием можно назвать Интернет-СМИ. Вот 
ряд критериев, которыми они обычно руководствуются: 
1. Регулярное обновление информации; 
2. Высокая посещаемость: оценивается не абсолютное количество 
посетителей, а относительное в сравнении с другими сайтами в той же сфере;  
3. Профессиональный (качественный, современный) дизайн: серьезное 
издание, претендующее на звание Интернет-СМИ должно уделять внимание 
красивой оболочке своего ресурса; 
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4. Наличие контактной информации либо имени главного редактора: у 
русскоязычных сетевых изданий сегодня не так часто публикуют выходные 
данные в том виде, в каком виде это представлено в традиционной прессе. 
Сетевые СМИ представляют их в несколько усеченном виде – однако наличие 
их и в такой форме благоприятно влияет на Интернет-СМИ;  
5. Свидетельство о регистрации СМИ сегодня не является обязательным 
для сетевых проектов, однако наличие такового у серьезных проектов сегодня 
стало распространённой практикой;  
6. Хороший язык: во многих интернет изданиях не уделяют должного 
внимания правильной грамматической и лексической культуры речи, однако 
требования к ее уровню постоянно растут, и многие обращают на нее все 
большее внимание. 
В мире уже начала появляться тенденция, когда печатные издания и вовсе 
полностью отказывались от печатных версий и переходили полностью в 
интернет. В середине октября 2012 г. американский еженедельник «Newsweek» 
- одно из самых известных и уважаемых в мире печатных изданий - объявил о 
полном отказе от своей бумажной версии с начала 2013 г. и переходе на 
цифровой формат. Современные экономические реалии не оставили 
руководству журнала иных вариантов. В 2012 г. «Newsweek» накопил долгов на 
50 млн. долл., убытки еженедельника составляли около 40 млн долл. в год, а его 
тираж за последние десять лет сократился более чем в два раза - до 1,5 млн 
экземпляров. 
По словам главного редактора еженедельника Тины Браун, 
переориентация «Newsweek» на интернет-аудиторию по платной подписке 
позволит журналу "ускорить процесс возрождения великого издания". Она 
заявила, что никто не может противостоять современным тенденциям рынка 
прессы, при этом отметив, что отказ от бумажной версии для людей 
привыкшим к печатной версии издания станет тяжелым моментом. 
Менеджмент «Newsweek» ожидает, что "по крайней мере сотни тысяч" 
нынешних подписчиков журнала станут пользователями его цифровой версии. 
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И все же желание следовать современным тенденциям вряд ли убережет 
«Newsweek» от трудностей на рынке онлайн-изданий. Несмотря на увеличение 
числа пользователей планшетных компьютеров в США за последние два года 
почти в пять раз - до 70 млн человек, журналу придется выдерживать 
жесточайшую конкуренцию на новом для себя рынке. А, по мнению многих 
аналитиков, переориентация «Newsweek» и вовсе обречена на провал. Так, 
финансовый блогер «Reuters» Феликс Салмонд считает, что "шансы цифрового 
«Newsweek» преуспеть в качестве исключительно онлайн-издания, основанного 
на подписке, фактически равны нулю". 
Полный отказ «Newsweek» от бумажного формата ожидался на 
протяжении последних лет. Из-за убыточности журнала владевшая им 
компания «Washington Post» в 2010г. продала еженедельник бизнесмену Сидни 
Харману, который согласился взять на себя долги «Newsweek». И уже через три 
месяца журнал был объединен с онлайн-газетой «Daily Beast» [2].  
Создание интернет портала для своего печатного издания имеет ряд 
преимуществ, таких как:  
- повышение узнаваемости и лояльности потребителя к изданию, 
поддержание положительного имиджа; 
- увеличение числа клиентов и партнеров издания; 
- увеличение объема продаж рекламы; 
- контакт с целевой аудиторией, предоставление ей необходимой и 
актуальной информации, оперативное взаимодействие с клиентами, 
партнерами; 
- продажа товаров и услуг посредством Интернета; 
- анализ интереса публики в тому или иному материалу. 
В создании интернет портала можно выделить несколько начальных 
этапов: 
1. Создание для портала отдельного сайта. 
Данный пункт является ключевым и именно с него берёт фактическое 
начало конечный товар для потребителя. В создании сайта нужно учитывать 
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структуру, как она должна работать и что нести для аудитории. Дизайн сайта 
должен быть приятным, понятным и функциональным.  
2. Сбор материала. 
Тут есть два варианта: перевод статей из журнала, либо написание 
уникальных материалов для подогрева интереса аудитории. Первый вариант 
является более простым, если учесть, что электронные версии журнала уже 
имеются, т.к. в таком виде отдавались на печать. 
3. Верстка журнала. 
Важно сразу для себя решить, в каком формате будет издаваться журнал. 
Обычно выбирают два варианта: .exe или .pdf. 
Прежде чем нам определиться с форматом, нужно изучить множество 
электронных журналов. И среди них формат .pdf  пользуется, куда большим 
спросом, потому что это является удобным и в наше время поддерживается на 
огромном количестве различных мобильных гаджетах и электронных 
носителях. 
1.2 Разработка бизнес модели 
Бизнес-модель служит для описания основных принципов создания, 
развития и успешной работы организации. В основу разработки бизнес модели 
для дальнейшего портала была взята книга Александра Остервальда и Ив 
Пинье «Построение бизнес моделей». На основе имеющиеся бизнес модели, 
рациональным является выбор модели многосторонние платформы. 
Многосторонние платформы объединяют две или более различных, 
определенным образом связанных групп потребителей. Такие платформы 
ценны для одной группы потребителей только в том случае, если присутствует 
и другая группа. Платформа создает ценность, способствуя взаимодействию 
между группами. Ценность многосторонней платформы возрастает до тех пор, 
пока она привлекает все большее число клиентов: это явление называется 
сетевым эффектом [3]. 
Рассмотрим эту бизнес модель на примере Google (рисунок 1). 
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Рисунок 1 – Пример бизнес-модели 
 
На рисунке 1 можно увидеть, что доход этой фирмы формируется от 
продажи рекламы на сайтах Google + , а так же продажи рекламы на сайтах 
партнеров программы AdSense (для этих партнеров это простой способ 
получить доход за счет своего контента). И чтобы привлечь широкую 
аудиторию, за которую готовы платить рекламодатели, Google создает массу 
бесплатных сервисов для обычных пользователей [3]. 
Данная модель подходит для специализированного журнала, потому что с 
опорой на его содержание, можно будет развивать портал, куда в дальнейшем 
будет возможно привлечь рекламодателей тем самым, увеличивая доход 
портала. Именно на основе журнала на портале будут формироваться рубрики, 
где постоянно будут публиковаться новые статьи, что станет основным 
интересом целевой аудитории к порталу.  
Огромное значение при создании портала нужно уделить дизайну сайта, 
его визуальному оформлению. Дизайнер создает новые возможности для 
портала и в конечном итоге наращивает ценность для потребителя. Дизайнер 
придумывает «то, чего не бывает». Александр Остервальд в своей книге уверен, 
что инструменты дизайнера и восприятие мира, свойственное ему, необходимы 
для успеха в создании бизнес-моделей. Бизнесмены на самом деле ежедневно 
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занимаются дизайном, не осознавая того. Они разрабатываем «дизайн» 
организаций, стратегий, бизнес-моделей, процессов и проектов. Чтобы 
заниматься всем этим, надо принимать во внимание сложное взаимодействие 
таких факторов, как конкуренция, технологии, законодательство и т.д. Именно 
это и есть дизайн. Однако у бизнесменов отсутствуют нужные дизайнерские 
умения, которые могли бы дополнить их деловые навыки. Я хочу рассмотреть 
шесть методов дизайна бизнес-моделей: подсказки потребителя, генерация 
идей, визуализация, прототипирование, сторителлинг и сценарии [4]. 
Методы дизайна:  
1. Подсказки потребителя. Взгляд с точки зрения потребителя – ключевой 
принцип дизайна бизнес-модели. Потребности клиента должны ставиться во 
главу угла при выборе ценностных предложений, каналов сбыта, типов 
взаимоотношений с клиентами и потоков поступления доходов. При этом 
инноваторы бизнес-моделей должны ориентироваться не только на 
существующие потребительские сегменты, но и обращать внимание на новые 
или пока не охваченные сегменты. Например, Zipcar- почасовая аренда авто как 
альтернатива владению собственным автомобилем [4]. 
2. Генерация идей. Известному и стабильному предприятию трудно 
вводить какие-то новшества. Этим компаниям нужна предсказуемость, рабочие 
инструкции и четкое финансовое проектирование. Однако лучшие инновации 
возникают  из того, что можно описать как систематический хаос. В процессе 
поиска инновации присутствуют два этапа: генерация идей (из позиции чем 
больше, чем лучше) и синтез идей, в ходе которого идеи комбинируются, 
обсуждаются и готовятся к готовому виду для работы. Эпицентры инноваций. 
Идеи для инновационных 6изнес-моделей можно найти где угодно, и каждый 
из девяти структурных блоков бизнес-модели может стать источником идей. 
Преобразования при инновациях обычно затрагивают не один структурный 
блок. В бизнес моделировании мы выделяем четыре эпицентра инновации: 
ресурсы, предложение, потребитель и финансы. Часто сложно представить 
инновационную бизнес модель лишь потому, что в сознании сильна власть 
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статус-кво, парализующая воображение. Один из способов преодолеть застой – 
попытаться подорвать традицию вопросом «А что, если?». IKEA и сборка 
мебели дома, Rolls-Royce и продажа времени работы двигателя, Skype и 
бесплатные звонки. Процесс генерации идей: создание команды, погружение, 
расширение, выбор критериев, прототипирование. Автор рекомендует собрать 
разнородную команду. Правила мозгового штурма: сохранять 
сосредоточенность, закрепить правила, рисовать ваши идеи [5].  
3. Визуализация. Считается, что человек не может изобразить то, чего не 
понимает. Однако на самом деле наброски, даже самые примитивные, 
помотают человеку лучше объяснить неясности себе и другим и прийти к 
пониманию проблемы, особенно если она отличается комплексной природой. 
Образное мышление незаменимо в работе с бизнес-моделями. Под образным 
мышлением мы имеем в виду использование инструментов визуализации, таких 
как эскизы, наброски, диаграммы и стикеры с пометками, для конструирования 
и обсуждения идей [5]. 
4. Прототипирование. Прототип – это представление будущей бизнес-
модели, инструмент, который служит для обсуждения, исследования или 
подкрепления идеи. Прототип бизнес-модели может выглядеть как простой 
рисунок, или как полностью продуманная концепция, представленная с 
помощью шаблона бизнес-модели, или как электронная таблица, 
симулирующая финансовые потоки от нового бизнеса. Важно понимать, что 
прототип не обязательно представляет собой грубое изображение того, на что 
будет похожа настоящая бизнес-модель. Скорее, это инструмент мышления, 
помогающий исследовать потенциальные направления развития бизнес-модели 
[6]. 
Восприятие предпринимателями такого процесса исследования бизнес-
моделей неоднозначно: «Что ж, идея неплоха, но где взять время на изучение 
всех этих вариантов?». Такая постановка вопроса предполагает, что «обычного 
бизнеса», или постепенных изменений, достаточно для выживания. Автор 
считает, что это путь к посредственности, бизнес, которому не хватает времени 
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для развития принципиально новых революционных идей дли бизнес-
моделирования, рискует быть выброшенным на обочину или поглощенным 
более динамичными конкурентами, либо взявшимися как будто бы ниоткуда 
«выскочками». Революционные бизнес-модели создаются только в результате 
серьезного исследования [6]. 
5. Сторителлинг. Роль сторителлинга. Т.е. рассказывания историй, в 
сфере бизнеса недооценена, это делают крайне редко. По своей природе новые 
или инновационные бизнес-модели с трудом поддаются описанию и 
разъяснению. Они подрывают статус-кво, меняя привычный порядок вещей. 
Они заставляют слушателей задумываться над новыми возможностями. 
Сопротивление – типичная реакция на внедрение новых бизнес-моделей. И 
крайне важно найти такой способ их подачи, который мог бы помочь 
преодолеть это сопротивление. Помимо этого история может пригодиться для 
выступления перед инвесторами [6].  
Как модель сделать реальной? Цель рассказа – представить бизнес-
модель в привлекательном осязаемом виде. Ваша история должна быть 
простой, и в ней должен быть всего один герой. Каким он будет и какую точку 
зрения будет представлять – зависит от аудитории. Это может быть описание 
перспективы компании или перспективы потребителя. 
6. Сценарии. Автор рассматривает сценарии двух типов. Первый 
описывает различные характеристики потребления: как используются товары 
или услуги, какие группы потребителей их используют, а также проблемы, 
желания и цели потребителей. Сценарии второго типа представляют условия 
рынка будущего, в которых новая модель должна быть конкурентоспособной. 
Цель такого сценария – не пытаться предсказать будущее, а как можно 
детальнее представить разные варианты развития событий. Используя 
сценарии, можно быть готовы к тому, что вас ждет завтра [6]. 
Пять стадий  дизайнерского подхода в разработке бизнес модели 
наглядно представлены на рисунке 2 [7]. 
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Рисунок 2 – Пять стадий дизайнерского подхода 
 
Причинами возникновения инновационной бизнес-модели могут быть:  
1) стремление удовлетворить существующие на рынке, но никем не 
обслуживаемые потребности;  
2) возможность вывести на рынок новые технологии, товары или услуги;  
3) желание улучшить, разрушить или преобразовать существующий 
рынок с помощью лучшей бизнес-модели; 
4) создать совершенно новый рынок [7]. 
В работающих предприятиях попытки инноваций в бизнес 
моделировании обычно привязаны к существующей модели и организационной 
структуре. Мотивом таких попыток могут служить:  
1) кризис существующей бизнес-модели (в ряде случаев состояние 
«клинической смерти»);  
2) приспособление, улучшение или защита существующей модели с 
целью адаптировать ее к изменяющейся среде;  
3) представление на рынке новых технологий, товаров или услуг;  
4) подготовка к будущему с помощью исследования и проверки 
совершенно новых бизнес-моделей, которые со временем могут заменить 
существующие [7]. 
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Выбор бизнес-модели в книге Гайа Кавасаки "Стартап по Кавасаки: 
Проверенные методы начала любого дела" заключается в том, что в основе 
этого лежат два вопроса: кто именно является вашим потенциальным клиентом, 
а второй - попытка найти механизм, который сделает доходным наш проект [7]. 
Он выделает несколько подходов к созданию бизнес модели, из них 
можно выделить три, которые возможно использовать в нашем проекте: 
1. Индивидуальный подход. Это глубокое погружение  в проблемы 
ожидания клиента. То есть, создавая наш портал, мы должны чётко понимать, 
зачем наши клиенты будут заходить на него и что они хотят там увидеть [7]. 
2. Полезный компонент. Например, Intel и Dolby напрямую ничего не 
продают потребителю, но выпускают важные компоненты для других 
продуктов. Так же и наш портал, может напрямую ничего не продавать, но 
подключать людей к публикации в нашем глянцевом издании [7]. 
3. Расширение границ. Это значит, что происходит выбор бизнес-модели, 
которая нацелена на увеличение рыночного "пирога", а не на раздел 
имеющегося. Нужно не забывать, что потребители ждут от нас чего-то 
новаторского, современного [7].  
При создании и разработке онлайн-проекта, становится ясно, что это 
довольно сложный и важный процесс, к которому стоит серьёзно подходить. 
Даже если создать высококачественный продукт, совсем не факт, что он будет 
приносить прибыль. Функциональность сайта и качество контента – одни из 
самых важных факторов, которые будут привлекать пользователей, но если 
рассмотреть сайт как бизнес проект, то становится ясно, что все это – только 
составляющая от общей цели. Помимо работы с пользовательским 
предпочтением, нужно понять, как будет организованна работа по 
поддержанию баланса между растратами на содержание сайта и его прибылью, 
а так же удерживать свою публику, выполнять обязательства с партнерами, 
расширять рекламные каналы, с помощью которых пользователь сможет найти 
продукт и так далее. И чтобы сайт в конечном итоге являлся полноценной 
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бизнес-системой, которая приносит прибыль, необходимо разработать бизнес-
модель проекта, которая поможет увидеть всю картину в целом.  
Существует множество разных способов построения бизнес-моделей, но 
основное их различие в основном по форме, а не содержанию. Поэтому для 
проекта портала максимально подходит одна из моделей,  которая была 
предложена предпринимателем и теоретиком в области моделирования бизнес-
процессов Александром Остервальдером. Бизнес-модель Остервальдера 
состоит из восьми блоков: 
1. Ценностные предложения - каковы основные продукты или услуги, 
которыми можно воспользоваться на сайте или через сайт, и какую ценность 
они несут для пользователя? 
2. Ключевые виды деятельности - какие действия необходимо 
предпринимать, чтобы создавать/поддерживать ценность для пользователя? 
3. Потребительские сегменты - для кого из всех пользователей Интернета 
предназначен твой сайт? Кто входит в твою целевую аудиторию? 
4. Ключевые ресурсы - какие ресурсы необходимы для поддержания и 
развития сайта? 
5. Взаимоотношения с клиентами - как будет осуществляться обратная 
связь с пользователями? 
6. Каналы сбыта - где и как пользователь сможет найти твой сайт и 
приобрести твой продукт или услугу? 
7. Структура издержек - какие денежные расходы появятся в связи с 
обслуживанием сайта? 
8. Потоки поступления доходов - какие механизмы позволят тебе 
получать прибыль от сайта? 
Для наглядности бизнес-модели Остервальдер разработал специальный 
макет, заполнив который можно наглядно упорядочить всю информацию. 
Макет представлен на Рисунке 3. 
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Рисунок 3 – Макет бизнес-модели 
 
1.3 Управление проектами 
Обсуждая любой проект, изначально стоит выделить признаки проекта, 
ими являются: 
- Наличие конкретной, четко определенной цели. Постановка цели 
является первым и исходным этапом проекта. Правильно определить цель 
бывает довольно сложно, тем не менее, крайне важно, чтобы цель была 
поставлена и были определены показатели ее достижения. Любой, самый 
мелкий или самый крупный проект, задумывается для достижения какого-либо 
результата.  Если у проекта нет конкретной цели, он и не может быть проектом. 
И некоторые авторы (такие как Фунтов и Бэгьюли) отмечают, что достижение 
главной цели проекта нередко происходит путем достижения промежуточных 
целей, которые тоже необходимо определить и запланировать заранее. В таком 
случае проект завершится после того, как будут достигнуты все 
промежуточные цели [8].  
- Каждый проект – уникален. Не существует двух одинаковых проектов. 
Каждый проект отличается от другого хотя бы временем, не временем, так 
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местом. На этом основании можно выделить типовые проекты с малыми 
признаками уникальности и нетиповые, одноразовые проекты с высокой 
уникальностью. Необходимо также отметить, что уникальность может быть 
отнесена как к проекту в целом, так и отдельным его составляющим [8].  
- Разовый характер проектов отличает их от бизнес-процессов и 
заключается в том, что проектом не может считаться никакая повторяющаяся 
деятельность. Проект разрабатывается, реализуется и завершается. Если 
происходит возврат к той же деятельности, которая проходила во время 
реализации проекта, то, возможно, это был не проект. Важно понимать, что в 
ходе реализации проекта деятельность может повторяться. Так произойдет, 
если человек работает над проектом по изданию его книги, ему придется 
определенное количество времени каждый день возвращаться к написанию 
этой книги, до тех пор, пока эта работа не будет выполнена [9]. 
- Ограниченность проекта во времени означает то, что у любого проекта 
есть определенное начало и окончание. Проект может продолжаться несколько 
дней или недель, а может и несколько лет и даже десятилетий, тем не менее и в 
таких проектах наступает конечный срок. Завершение проекта обычно связано 
с достижением цели проекта, или о завершении можно говорить тогда, когда 
выясняется, что цель проекта не может быть достигнута никаким путем. Стоит 
сказать, что у разных проектов может быть либо фиксированное начало, тогда 
планирование проекта осуществляется от его начала, либо фиксированное 
окончание, тогда соответственно планирование начинается с конца [9]. 
- Ограниченность ресурсов. Этот признак говорит о том, что у каждого 
проекта есть в первую очередь выделенный на него определенный бюджет, и 
реализация проекта должна осуществляться в рамках этого бюджета.  
По всем описанным выше пунктам создание интернет портала 
«Дорожник» является проектом. У портала есть конкретная цель – это создание 
интернет портала на основе уже имеющегося журнала, для расширения зоны 
влияния, повышения имиджа и увеличения прибыли издания.  
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Проект является уникальным, так как создаётся непосредственно под наш 
специализированный журнал, где будут присутствовать индивидуальные 
особенности в портале [10]. 
Проект носит разовый характер, где достижением цели будет готовый 
портал, который будет функционировать. Проект портала «Дорожник» – это 
непосредственно создание данного портала с нуля. 
Время реализации проекта тоже ограниченно, что оговаривается с 
владельцем журнала. Будут созданы контрольные точки, которые помогут 
контролировать сроки. Представляется важным наличие наглядных 
контрольных точек на протяжении жизненного цикла реализации проекта, 
когда различные заинтересованные стороны могли бы встречаться лицом к 
лицу и обсуждать достигнутый прогресс и планы [10]. 
Ограниченность ресурсов в проекте будет оговорена с журналом-
заказчиком, в рамках которых будут проходить все действия. Это будет 
достигнуто путём составления списка действий и заданий (мероприятий), где 
будет видно, сколько ресурсов и на том или ином этапе нужно будет привлечь. 
 Что необходимо для успеха проекта? Специалисты выделяют 5 основных 
факторов: 
1. Четкие цели проекта. Проект без четкой цели обречен на неудачу. 
Любой проект начинается, чтобы достичь какой-либо цели. Но при этом, 
зачастую, цели проекта бывают изначально размытыми, и команде очень 
сложно сориентироваться в направлении, куда она движется. Чем четче цель, 
тем легче всем участникам выбрать правильное направление и тем выше 
вероятность успеха всего проекта в целом [11]. 
2. План проекта. В нем должны быть отражены этапы реализации всего 
проекта, четкие обязанности всех участников проекта и критерии оценки их 
деятельности. Также план проекта используется для оценки хода его 
выполнения. Без плана трудно достичь поставленных целей. Планы могут быть 
различной степени детализации от мысленного плана мелкого проекта типа 
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воскресного похода в магазин вплоть до подробного учета самых мелких задач 
и мероприятий сложных проектов с сотнями участников [11]. 
3. Общение между участниками проекта. Эффективное взаимодействие 
участников определяет успешность реализации проекта. Именно люди 
являются движущей силой любого начинания, и именно они должны четко 
понимать цели проекта, знать свой сектор ответственности и достигать 
оптимального решения поставленных задач. Именно людям приходится 
принимать множество решения в случае отклонения хода проекта от 
запланированного. А эффективное принятие решений не возможно без 
эффективного общения [11]. 
4. Контроль над содержанием проекта. Все участники проекта должны 
достичь согласия относительно содержания проекта, как в начальной стадии, 
так и при внесении любых изменений его содержания. Именно люди – 
движущая сила проекта и именно они должны четко понимать содержание 
проекта, отслеживать все его изменения и обеспечивать достижение целей. 
Команда должна в любой момент четко понимать содержание проекта, как бы 
оно не изменялось с начального момента [11]. 
5. Поддержка со стороны высшего руководства. Наделение исполнителей 
соответствующими полномочиями приблизит проект к успеху. Не всегда лидер 
проекта и его команда получают всю полноту власти по всем вопросам, 
необходимым для успешного завершения проекта. Но именно они всегда могут 
привлечь любые ресурсы, которыми располагает высшее руководство 
компании в случае возникновения такой необходимости. Правильное 
взаимодействие с высшим руководством, непосредственно не вовлеченным в 
проект, всегда является весомым плюсом для любого руководителя проекта и 
важным моментом для успешного завершения проекта [11]. 
Однако в большинстве компаний проекты реализуются не всегда 
«гладко». Они не вписываются в рутинную ежедневную работу. «Гартнер» — 
всемирно известная аналитическая компания – считает, что 66% 
крупномасштабных проектов не могут выполнить заявленные коммерческие 
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цели, завершаются с опозданием, или значительно перерасходуют бюджет [9]. 
Группа Стэндиш, отслеживающая исключительно успехи и неудачи ИT-
проектов, определяет неудачные проекты как проекты, брошенные посередине, 
и оценивает количество неудач в 15 % [10]. При этом «неудачные » проекты 
(определяемые как проекты с перерасходом средств, срывом сроков, и проекты 
с неудовлетворительными результатами) составляют 51% от всех ИТ-проектов. 
Проблемный проект можно определить как проект, в котором отклонение 
между ожидаемым и полученным результатом превышает приемлемые 
допустимые границы и свидетельствует о курсе, который неизбежно ведет к 
провалу проекта. Принимая во внимание природу проектов, можно сказать, что 
любой проект содержит риски, связанные с присущей ему сложностью, 
установленными предельными сроками или ограниченным бюджетом. Значит, 
любой проект требует повышенного уровня управления, который отличается от 
обычных поручений руководства и требует многократного применения 
дифференцированного подхода со стороны руководителя проекта и его 
команды. Однако, когда отклонения в проекте превышают приемлемый 
уровень допуска, проект превращается в проблемный проект, что требует 
особого подхода. В этом случае даже необходима особая стратегия, которая 
сможет определить возможности для реанимации проекта или принятия 
решения для его досрочного закрытия [10]. 
Основные причины неудач в управлении проектами: 
Первая причина связана с неверным определением целей проекта. Это 
достаточно сложная проблема, влекущая за собой ряд негативных последствий. 
Неопределенность, ошибки в определении целей обязательно повлекут за собой 
необходимость переделок, что является затратной процедурой, причем ее 
затратность резко возрастает при внесении изменений на более позднем этапе 
проекта. Отсюда понятна необходимая тщательность в деталях при 
планировании проекта. Исследования К. Купера с сотрудниками показали, что 
каждый час, сэкономленный на проведении технических изменений, 
дополнительно дает от двух до четырех часов рабочего времени. Было 
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установлено, что проблемы, связанные с проведением изменений, 
обеспечивают увеличение продолжительности и стоимости проектных работ в 
полтора раза. При этом также было выяснено, что при переделках существенно 
снижается производительность труда работников, слабо мотивированных для 
того, чтобы не по своей вине, а по вине проектировщиков переделывать уже 
выполненную работу [11]. 
Вторая причина связана с ошибками в бюджетных расчетах. Конкуренция 
и традиция всесторонне поощрять снижение бюджетных расходов приводит к 
возникновению чересчур заниженных бюджетов, к сокращениям проектных 
смет. Однако слишком малый бюджет проекта, как правило, приводит к еще 
большим расходам, чем при наличии "нормального" бюджета. Это происходит 
из-за неизбежного давления на заниженный бюджет. Потребность в 
качественных инструментах, оборудовании и материалах для производительной 
работы удовлетворяться не будет, рабочий настрой, мотивация членов команды 
проекта будут ослабевать, что приведет к снижению эффективности работы, а в 
дальнейшем к росту затрат, связанных с необходимостью многочисленных 
переделок работ, выполненных с низким качеством [11]. 
Особенно заметны бюджетные проблемы на завершающем этапе проекта, 
когда недостаток средств не позволяет привлекать необходимых специалистов, 
когда они особенно нужны — для отладки оборудования, устранения 
неисправностей и иных отклонений от проекта. Поэтому приходится переделки 
откладывать па более поздние сроки, а затем, в спешке, все-таки заниматься 
этими проблемами, но уже за большую стоимость, что, в конечном итоге, ведет 
к удорожанию проекта. Третья причина связана с установлением и требованием 
соблюдения слишком жесткого расписания, графика выполнения работ. 
Желание сократить сроки выполнения проекта понятны: здесь и соображения 
опережения конкурентов, и экономии ресурсов, и возможность раньше начать 
следующий проект, тем самым увеличив прибыль, и многое другое. Проекты, 
завершенные вовремя или даже с опережением, укрепляют позиции 
исполнителей в глазах заказчиков. Отсюда стремление взять на себя 
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амбициозные обязательства по досрочному выполнению проекта, после чего не 
остается иного пути, как добиваться рекордных сроков любой ценой, даже за 
счет качества, надежности, безопасности и т.д. [11]. 
Однако результаты этого нередко бывают противоположными и 
порождают типичные ошибки: 
- чрезмерно перекрывающиеся этапы работы, ведущие к распылению 
ресурсов (отсюда следующее снижение производительности труда), к частой 
необходимости в исправлениях и к дополнительным затратам времени на 
последующих этапах работы; 
- рост стоимости проекта из-за неэффективного, чрезмерного 
расходования ресурсов (например, за счет чрезмерного использования 
сверхурочных работ); 
- снижение настроя работников экономно, рационально относиться к 
ресурсам [11]. 
Четвертая типичная причина неудач проектов — неспособность учиться, 
которая часто присутствует даже в организациях, в которых проектная 
деятельность является основной. Ошибочное убеждение, что все проекты 
разные и изучение опыта работы над одним проектом мало что дает для работы 
над другим (широко распространенное убеждение менеджеров проектов, что 
"мой проект особенный"). В основе этого заблуждения лежит непонимание 
того, что есть объективные закономерности, которые носят универсальный 
характер и проистекают из природы самого явления [14]. 
Так как проекты по определению являются временными явлениями, 
возникает соблазн в случае неудачи вычеркнуть весь этот временной эпизод из 
памяти как индивидуальной, так и организационной, потому что он ни с чем не 
связан. Работает принцип: "Неудача? — поскорее забыть, оставим прошлое в 
покое. Успех? — оповестить всех о наших героических достижениях". Однако 
некоторые компании (в частности, Microsoft) тщательно собирают и 
анализируют все провалы и проблемы при реализации своих проектов. 
Компании, которые осознают, что управление проектами — это движущая сила 
   25 
изменений, источник инноваций, решающий фактор в получении 
конкурентного преимущества. Благодаря этому все новые усовершенствования, 
товары, услуги находят свой путь на рынок, обеспечивая рост доходов, 
повышение курсовой стоимости акций и дальнейшее развитие организации, 
уделяют большое внимание результатам контроля и аудита, рассматривая их 
как важные уроки на пути самообучения и развития. И напротив, компании, 
которые не делают выводов из прошлого опыта, пусть даже и негативного, 
практически обречены на повторение ошибок и отставание в конкурентной 
борьбе [14]. 
Важно отметить, что проблемные проекты – это не провальные проекты. 
Провальные проекты нельзя реанимировать, так как в них достигнут 
наивысший уровень возможных потерь. С другой стороны, проблемный проект 
имеет вероятность реанимации, при наличии серьезных показателей, как-то 
если проект не будет управляться по специальной методике, то ситуация в 
проекте может начать быстро ухудшаться и стать необратимой. При 
использовании термина «реанимация», необходимо иметь в виду, что шанс на 
реанимацию проекта имеется и, что сам процесс не станет простым и легким. 
рисунок 4 показывает примеры ложных заключений по отношению к 
проблемным проектам [14].  
 
Рисунок 4 – Проблемный проект 
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Таким образом, были рассмотрены все теоретические аспекты, которые 
позволят в дальнейшем разработать и реализовать необходимый проект. Более 
того, изученный материал позволит избежать типичных ошибок при разработке 
и реализации проекта, а также воспользоваться теми преимуществами, которые 
будут способствовать успешному завершению проекта. 
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2 Характеристика фирмы и анализ принципов её функционирования 
2.1 Характеристика фирмы 
2.1.1 Характеристика микросреды 
«ООО» АТГ организовано в 1995 году, за 22 года она создала новые 
печатные издания и увеличивала аудиторию читателей. Изначально это было 
газетное издание под названием «Автодорожная Транспортная Газета». В 
дальнейшем газетное издание сменилось на глянцевый журнал «Лес и 
техника», а позже сменило своё название на «Транспортный Комплекс 
Красноярья». География распространения: Красноярский край, Хакасия, Тува, 
Норильск.  
«Транспортный Комплекс Красноярья» – это специализированный 
журнал о транспортниках, речниках, железнодорожниках, дорожниках и о 
авиации Красноярского края. Журнал выходит ежемесячно. Тираж журнала 
2300 штук ежемесячно.  
Компания расположена в городе Красноярске, в самом центре города, по 
адресу Мира 3. Штат компании состоит из 6 человек. 
Управление компанией происходит под руководством главного редактора 
и по совместительству директора журнала. В штате компании имеются: 
верстак-дизайнер, корректор, ответственный секретарь, заместитель редактора, 
офис менеджера. Все журналисты работают в компании на аутсорсинге.  
В процессе прохождения практики в ООО «АТГ» путём анкетирования 
сотрудников было выявлено следующее:  
1.    Сильные стороны предприятия: 
-    постоянный выпуск новых номеров издания. Журнал выпускается 
ежемесячно и освещает все актуальные события. 
-    предприятие является партнером администрации Красноярского края, 
что немаловажно для других компаний, т.к. это поднимает авторитетность и 
надёжность издания; 
-   персонал с опытом работы в отрасли более 8 лет; 
   28 
2.    Слабые стороны предприятия: 
-    отсутствие нового видения работы, устаревший менеджмент; 
-    ограниченность каналов сбыта; 
3.    Возможности: 
-    расширение каналов сбыта. 
-    расширение рубрик. 
-  расширение клиентской базы 
4.    Угрозы: 
-   обострение конкуренции со стороны других изданий той же тематики; 
- падение доходов населения и сокращение покупательской способности. 
Финансовое состояние характеризуется комплексом показателей, 
основными из которых являются показатели ликвидности, платежеспособности, 
эффективности деятельности предприятия (корпорации). Информационной 
базой для анализа финансового состояния служит бухгалтерская отчётность, 
формы №1 «Бухгалтерский баланс», №2 «Отчёт о прибылях и убытках», №3 
«Отчёт об изменениях капитала», №4 «Отчёт о движении денежных средств», 
№5 «Приложение к бухгалтерскому балансу» и др. 
 
Таблица 1 – Анализ результатов хозяйственной деятельности ООО «АТГ» за 
2013 - 2015 гг. 
Год Выручка, 
руб. 
Валовая 
прибыль, 
руб. 
% марж. 
прибыли 
Рентабельность, 
% 
Величина 
оборотных 
средств, руб. 
Коэффициент 
оборачиваемости 
2013 1049913 131241 14,29 12,50 146883 1,68 
2014 998220 122069 13,93 12,23 123444 1,48 
2015 898709 130207 16,94 14,49 136969 1,83 
 
За анализируемый период наблюдается снижение выручки на 151204 руб. 
или на 14,5%, в то время как валовая прибыль  снизилась на 1033 руб. или на 
0,8%. Это означает, что происходит повышение эффективности 
хозяйствования, несмотря на общее снижение активности рынка. 
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Ликвидность (текущая платежеспособность) - одна из важнейших 
характеристик финансового состояния организации, определяющая 
возможность своевременно оплачивать счета и фактически является одним из 
показателей банкротства. Результаты анализа ликвидности важны с точки 
зрения как внутренних, так и внешних пользователей информации об 
организации. В таблице 2 рассчитаем показатели платежеспособности ООО 
«АТГ». 
 
Таблица 2 – Расчет коэффициентов платежеспособности 
Показатели 
На конец года Норма-
тивное 
значение 2013 г. 2014 г. 2015 г. 
Исходные данные, руб. 
1. Общая сумма текущих активов 146884 123445 136969   
2. Сумма денежных средств, краткосрочных 
финансовых вложений и дебиторской 
задолженности 
43029 48238 82567   
3. Сумма денежных средств и краткосрочных 
финансовых вложений 
8437 9560 5632   
4.Краткосрочные обязательства 556349 433763 425688   
Коэффициенты: 
Текущей ликвидности (с.1 / с.4) 1,011 1,242 1,527 >=2,0 
Быстрой ликвидности (с. 2 / с. 4) 0,077 0,111 0,194 >=1,0 
Абсолютной ликвидности (с.3 / с.4) 0,015 0,022 0,013 >=0,2 
Соотношения суммы собственных оборотных 
средств к сумме краткосрочных обязательств 
((с. 1 – с. 4) / с. 4) 
0,011 0,242 0,527 >=1,0 
 
Необходимо отметить повышение коэффициентов платежеспособности с 
2013г. – если в 2013г. имел место серьезный недостаток ликвидности, то, 
начиная с 2013г. состояние платежеспособности предприятия улучшилось, и 
все коэффициенты ликвидности приблизились к нормативным значениям, что 
объясняется ростом наиболее ликвидных активов. Подобная ситуация привела 
к тому, что на конец 2015 года ООО «АТГ» может оплатить 52,7% своих 
текущих обязательств. 
Финансовая устойчивость в наиболее общем виде характеризует 
независимость предприятия от внешних источников. Финансовая устойчивость 
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во многом зависит от оптимальности структуры источников капитала 
(соотношения собственных и заемных средств) и от оптимальности структуру 
активов предприятия. Произведем расчет коэффициентов финансовой 
устойчивости ООО «АТГ» в таблице 3. 
 
Таблица 3 – Расчет коэффициентов финансовой устойчивости 
Показатели 
На конец года Нормативное 
значение 2013 г. 2014 г. 2015 г. 
Исходные данные, руб. 
1. Источники собственных средств 901711 969895 1200676  
2. Долгосрочные кредиты и займы 25432 19765 23452  
3. Краткосрочные кредиты, займы и 
кредиторская задолженность 
556349 433763 425688  
4. Внеоборотные активы 920888 884826 999902  
5. Общая сумма текущих активов 146884 123445 136969  
6. Валюта баланса 1483492 1423423 1649816  
7. Наличие собственных оборотных 
средств 
-19177 85069 200774  
8. Сумма износа основных средств и 
нематериальных активов 
89836 91767 97566  
9. Первоначальная стоимость основных 
средств и нематериальных активов 
1010724 976593 1097468  
Коэффициенты: 
собственности (с. 1 / с. 6) 0,608 0,681 0,728 >0,6 
финансовой зависимости (с. 6 / с. 1) 1,645 1,468 1,374 <0,4 
заемных средств ((с. 2 + с. 3) / с.6) 0,392 0,319 0,272 <0,4 
финансирования (с. 1 / (с. 2 + с. 3)) 1,550 2,139 2,673 >0,1 
финансовой устойчивости ((с. 1 + с. 2) / 
с. 6) 
0,625 0,695 0,742 >0,75 
- обеспеченности собственными 
оборотными средствами (с. 7 / с. 5) 
-0,034 0,158 0,309 >0,1 
- маневренности (с. 7 / с. 1) -0,021 0,088 0,167 >0,2-0,5 
- инвестирования (с. 1 / с. 4) 0,979 1,096 1,201 >0,1 
- накопления амортизации (с. 8 / с. 9) 0,089 0,094 0,089 <=0,5 
 
Таким образом, можно по результатам экономического анализа можно 
сделать следующие выводы: 
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1. Анализ коэффициентов финансовой устойчивости говорит о том, что 
коэффициент собственности за весь период находится в рамках нормативного 
значения. 
2. Коэффициент финансовой зависимости за все 3 года существенно 
превышал нормативное значение, что говорит о сильной зависимости от 
заемных источников (долгосрочное кредитование).  
3. Коэффициент заемных средств в 2013-2015 гг. находился в пределах 
нормативного значения. 
4. Коэффициент финансирования, рос в пределах рассматриваемого 
периода, и оставался в рамках нормативного значения. 
5. Коэффициент финансовой устойчивости в 2013-2015 гг. соответствовал 
норме. 
6. Коэффициент обеспеченности собственными средствами также 
находился в нормативной зоне и составил на конец рассматриваемого периода -
0,309, то же самое касается и коэффициента маневренности.  
7. Коэффициент инвестирования находится в пределах нормативного 
значения. Коэффициент накопления амортизации говорит о том, что к концу 
2015г. основные средства предприятия не нуждаются в обновлении. 
8. В целом финансовое состояние предприятия может быть 
охарактеризовано как положительное. Все коэффициенты соответствуют норме 
и имеется положительная динамика. 
Финансовые результаты деятельности предприятия характеризуются 
суммой полученной прибыли и уровнем рентабельности. Показатели 
рентабельности характеризуют эффективность работы предприятия в целом, 
доходность различных направлений деятельности, окупаемость затрат и т.д. 
Они более полно, чем прибыль, отражают окончательные результаты 
хозяйствования, потому что их величина показывает соотношение эффекта с 
наличными или использованными ресурсами. 
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2.1.2 Анализ макросреды 
Ниже предоставлен анализ внешней среды организации. Внешняя среда 
предприятия представлена факторами, которые действуют за его пределами и 
влияют на осуществление коммерческой деятельности. 
Внешняя среда организации состоит из следующих элементов: 
 подписчики; 
 транспортные организации; 
 конкуренты; 
 посредники. 
Подписчики ООО «АТГ» - организации, осуществляющее оплату 
деньгами и являющееся приобретателем товара или услуги. 
Конкуренцию предприятию могут составить такие специализированные 
журналы, как «Грейдер» и «Авто Сила», которые работают на этом же рынке 
рекламы, в том числе в этой же сфере деятельности.  
STEP-анализ - полезный инструмент для понимания рынка, позиции 
компании на рынке, ее потенциала и направления бизнеса. Для проведения 
STEP-анализа был опрошен директор ООО «АТГ». Для него была составлена 
анкета, где ему необходимо было оценить экспертным мнением значимые 
факторы макросреды и важные события, которые могут повлиять на компанию. 
Каждому фактору присваивалась количественная оценка. В колонке 2 
отмечалась важность фактора для отрасли (оценивание от 1 до 3). В колонке 3 
отмечалась важность фактора для организации (оценивание от 0 до 3) и колонка 
4 отвечала за направление влияния (+1 при положительном влиянии, -1 - при 
отрицательном). Итоговая оценка влияния фактора рассчитывалась путем 
умножения значений колонок 2,3 и 4. Результаты представлены в таблице 4. 
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Таблица 4 – Экспертное мнение 
Фактор Важность 
для 
отрасли 
Важность для 
организации 
Направление 
влияния 
Итог 
Снижение дохода населения 2 2 -1 -4 
Инфляция 2 1 -1 -2 
Снижение курса доллара 2 2 +1 4 
Усовершенствование 
оборудования для печати 
3 2 +1 6 
Увеличение таможенных 
пошлин 
3 2 -1 -6 
Повышение стоимости на воду 
и свет 
1 1 -1 -1 
Нестабильная политическая 
ситуация в стране 
2 1 -1 -2 
Повышение покупательской 
способности 
2 3 +1 4 
 
По анализу экспертного мнения, можно увидеть, что самое позитивное 
влияние на компанию имеет улучшение оборудования для печати, т.к. это 
повышает качество печатной продукции и спрос на неё, а так же снижение 
курса доллара, что снижает цену на сырьё для печати. Повышение 
покупательской способности так же благотворно влияет на благосостояние 
компании, т.к. растёт прибыль других компаний, которые в свою очередь 
начинают распределять больше бюджета на рекламу. Крупными негативными 
факторами выступают снижение доходов населения, которое негативно 
сказывается на покупательной способности, а так же увеличение таможенных 
пошлин, что повышает затраты на сырьё для печати. 
 Для большей наглядности анализ макросреды  ООО «АТГ» представлен 
в таблице 5. 
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Таблица 5 – Анализ макросреды ООО «АТГ» 
Фактор Характеристика Влияние 
Экономический 1) Снижение дохода населения 
 
 
 
 
 
- Свидетельствует о том, что 
снижаются расходы населения, а 
соответственно и заработок 
компаний оказывающих услуги, 
что в свою очередь делает для них 
меньше затраты на рекламу 
2) Изменения основных внешних 
издержек в отрасли: повышение 
стоимости на воду, газ и свет 
- В связи с существенным ростом 
тарифов увеличиваются расходы 
организации, что влияет на 
финансовые показатели 
3) Изменение процентных ставок, 
курса обмена иностранной 
валюты 
- Может влиять на рост или 
снижение цен на сырьё для печати 
4) Инфляция  - Заставляет повышать отпускную 
цену на товар и услуги 
Политический 1) Политическая ситуация в 
стране и внешняя политика 
- В настоящий момент 
политическую ситуацию в России 
можно оценить как относительно 
нестабильную, но это не несёт 
особой угрозы в работу 
предприятия 
2) Изменение валютного 
регулирования, правил 
таможенного контроля, 
увеличение таможенных пошлин 
- Ведет к росту цен на 
поставляемое сырье для печати 
Технологический 1) Усовершенствование 
оборудования, модернизация 
старой и создание новой 
продукции 
- Постоянное улучшение качества 
печатной продукции увеличивает 
спрос 
Социально-
культурный 
1) Покупательская способность 
населения 
- Продукция (услуги) рассчитаны 
для организаций, которые забоятся 
о своём имидже и  распределяют 
бюджеты на рекламу 
 
На ООО «АТГ» оказывают влияние такие факторы как экономические, 
политические, технологические и социально-культурные.  
Факторы макросреды по-разному влияют и оказывают воздействие на 
ООО «АТГ». Таким образом, изучив макросреду предприятия, можно сделать 
вывод о том, что наибольшее положительное влияние на торговое предприятие 
ООО «АТГ» оказывают -  предпочтения специализированных организаций к 
рекламной продукции и постоянное поддержания имиджа журнала, что 
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способствует стимулированию спроса и увеличению прибыли, а отрицательное 
– рост курса доллара и снижение доходов населения. Данные факторы являются 
возможностями и угрозами для компании.  
ООО «АТГ» действует на насыщенном высоко конкурентном рынке. 
Продукт – вроде бы не нов, но постоянно обновляется и выпускается. Базовая 
стратегия для таких условий – это стратегия проникновения, которая 
предполагает, что рост будет происходить в направлении увеличения доли 
нынешнего товарного рынка [12]. При такой стратегии потребители уже 
знакомы с брендом или основным товаром компании, уже есть 
сформированный имидж бренда или компании. Основной источник роста 
доходов и прибыли в стратегии проникновения – расширение клиентской базы 
и переманивание к себе клиентов конкурирующих компаний.  
Для стратегии проникновения существуют следующие предпосылки: 
-  Если успех в отрасли зависит от доверия к компании и кол-вом уже 
имеющихся партнёров на рынке;  
-  Существующие товары по сей день актуальны и активно развиваются; 
-  Ужесточение конкуренции со стороны ключевых конкурентов. 
Используя стратегию проникновения на рынок, компания продолжает 
работать с существующим товаром на существующих рынках. Суть стратегии 
проникновения: максимально быстро расширить присутствие и сбыт 
существующих товаров компании на рынке. При реализации такой стратегии 
компания должна постепенно укреплять свое положение на рынке за счет более 
полного охвата рынка. 
В продвижении услуг компания должна стремиться увеличивать знание о 
новых клиентах, искать новые каналы продаж.Для достижения данных целей, 
планируется осуществить расширение области влияния путём создания 
интернет-портала «Дорожник». 
Интернет-маркетинг в первую очередь предоставляет потребителю 
возможность получить информацию о услугах. Применение методов интернет-
маркетинга нацелено на экономию средств (на заработной плате сотрудников 
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отделов продаж и на рекламе), а также на расширение деятельности компании. 
При этом как крупные компании, так и малые, имеют более уравновешенные 
шансы в борьбе за рынок. В отличие от традиционных методов, торговля через 
интернет является не слишком затратным методом. Важным моментом 
является то, что в отличие от традиционных методов продвижения, интернет-
маркетинг дает четкую статистическую картину эффективности маркетинговой 
кампании. 
2.2 Анализ конкретных журналов с собственными порталами 
Ниже представлен анализ других специализированных журналов по теме 
транспорта. При анализе рынка было выделено пять конкурентных изданий, а 
так же был проведён их анализ. В данном анализе были отмечены такие пункты 
как: возможности портала, цена подписки (журнала и электронной версии), где 
данные журналы были представлены (выставки, форумы) и рубрики, которые 
присутствуют на портале.  
Порталы имеют базово схожий набор инструментов для своих 
пользователей, основной функцией является оформление подписки на журнал 
(печатную, электронную версию), но только на одном портале она удобно 
реализована путём оплаты с банковской карты, а во всех остальных порталах 
есть лишь данные об оплате через отделение банка. В журналах которые имеют 
опцию электронной подписки, сама электронная подписка обходится дешевле, 
чем на печатное издание, что является логичным в связи с отсутствием затрат 
на печать. Три из пяти журналов постоянно представлены на различных 
выставках и форумах, что добавляет авторитета их изданию. Рубрики 
расположенные достаточно удобным образом, чтобы посетители сайта не 
тратили много времени на поиск интересующих их публикаций. На всех 
порталах присутствует реклама, расположенная в специальных блоках сайта.  
Для того чтобы  компания ООО «АТГ» сумела занять устойчивые и 
выгодные позиции в отрасли, в которой происходит деятельность фирмы, 
   37 
необходимо выбрать конкурентную стратегию. Для этого стоит обратиться к 
базовым конкурентным стратегия по М. Портеру [13].  
Портер выделял 3 вида базовых конкурентных стратегий в отрасли. 
Выбор типа конкурентной стратегии зависит от возможностей, ресурсов и 
амбиций компании на рынке. Рассмотрим на примере рисунка 5 матрицу 
конкурентных стратегий Майкла Портера.  
 
 
Рисунок 5 – Матрица конкурентных стратегий Майкла Портера 
 
В основу конкурентных стратегий Портера заложено два параметра: 
размер рынка и тип конкурентного преимущества. Типы рынка могут быть 
широким (крупный сегмент, целая товарная категория, целая отрасль) или 
узким (небольшая рыночная ниша, аккумулирующая потребности очень узкой 
или специфичной целевой аудитории). Тип конкурентного преимущества 
может быть двух вариантов: низкая стоимость товара (или высокая 
рентабельность продукции) или широкое разнообразие ассортимента. На 
основании такой матрицы Майкл Портер выделяет 3 основных стратегий 
конкурентного поведения компании в отрасли: лидерство в издержках, 
дифференциация и фокусирования: 
1. Конкурентная стратегия лидерства в продукте или дифференциация 
означает создание уникального товара в отрасли; 
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2. Конкурентная стратегия лидерства в издержках или ценовое лидерство 
означает возможность компании достигать самого низкого уровня затрат; 
3. Конкурентная стратегия фокусирования или лидерство в нише означает 
сосредоточение всех усилий компании на определенной узкой группе 
потребителей; 
Такая классификация стратегий конкуренции Портера является очень 
обобщенной и предлагает выбрать бизнесу тип конкуренции, который станет 
основой для принятия решений в области ассортимента, цен, упаковки, 
продвижения и распределения товара. 
Для выбора конкурентной стратегии для ООО «АТГ» было проведено 
анкетирование основных 6 сотрудников штата компании, в том числе и 
главного редактора. Им было предложено на выбор 3 конкурентные стратегии, 
где нужно было выбрать одну, более подходящую для компании. Результаты 
представлены в таблице 6.  
 
Таблица 6 – Анкетирование сотрудников 
Стратегии Кол-во голосов Процент 
Стратегия лидерства 1 16.6 
Стратегия дифференциации 0 0 
Стратегия фокусирования 5 83.3 
 
На основе анкетирования сотрудников компании по стратегическим 
преимуществам по М. Портеру, для компании ООО «АТГ» была выбрана 
стратегия фокусирования, так как материал компании является материалом 
узкой направленности и будет иметь собственное уникальное предложение в 
этой сфере, например, авторские статьи о транспортной теме. 
Используя стратегию фокусирования, компания может добиваться 
успехов в достижении узконаправленной цели в сравнении с конкурентами. 
Данная стратегия защищает от крупных конкурентов, так как выбирает 
наиболее привлекательный для компании или наименее подходящий для 
конкурентов рыночный сегмент. Высокая норма прибыли в данной стратегии 
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может быть получена за счет более эффективного удовлетворения 
потребностей узкого числа клиентов.  
2.3 Концепция портала «Дорожник» 
Проанализировав конкурентов и на основе выбранной бизнес модели, 
родилась концепция сайта. Сайт портала «Дорожник» должен иметь простой, 
но при этом красивый и функциональный дизайн. Меню должно быть 
информативным и понятным для пользователей различного опыта пользования 
ПК. В разделах меню должны присутствовать такие пункты как: 
- домой, кнопка, которая в любое время вернёт пользователя на базовую 
страницу сайта с любой другой страницы; 
- архив выпусков, кнопка, которая перенесёт пользователя на страницу с 
выпусками, которых уже нет в продаже, но их можно абсолютно бесплатно 
скачать для зарегистрированных пользователей в формате pdf на компьютер; 
- рубрикатор, кнопка, которая откроет страницу со всеми рубриками и 
упорядоченными материалами по ним, возможность подписки на обновления 
для зарегистрированных пользователей; 
- подписка, кнопка, которая откроет форму подписки на журнал. 
Подписку можно будет оформить в электронном варианте, в печатном, а так же 
комбинированном варианте электронная + печатная версия, обязательно 
должно быть реализована форма оплаты с пластиковой карточки; 
- реклама, кнопка, которая откроет страницу со всей информацией по 
рекламе на сайте; 
- обратная связь, кнопка, которая адресует посетителя на  форму обратной 
связи, где он сможет в специальной форме задать любой вопрос, на который 
потом ответит модератор сайта; 
- контакты, кнопка, которая откроет страницу со всеми контактами 
организации. 
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Основное меню портала «Дорожник» представлено на рисунке 6. 
 
 
Рисунок 6 – Основное меню 
 
Так же на сайте должен быть реализован личный кабинет, 
зарегистрироваться в котором сможет любой пользователь, указав свой email, 
придумав пароль и согласившись с условиями сайта. Для зарегистрированных 
пользователей будет доступен архив выпусков для скачивания, возможность 
подписаться на интернет обновления сайта по email, а так же возможность 
получать уведомления о новых материалах в выбранных ими рубриках. На 
сайте будет доступна форма «Поиск», которая будет искать всю информацию 
на всех страницах сайта по ключевым заданным словам. 
Разработав концепцию сайта, который должен быть у портала, пришло 
время обратиться в компании по созданию сайтов. Для того чтобы понять 
желания заказчика данные компании высылают анкету тех задания,  анкета 
такого типа называется бриф.  
Первой компанией, к которой обратились по созданию портала, была 
«John Doe», их бриф делиться на три части, где первая часть – это информация 
о компании, вторая – маркетинговый блок, а третья – дизайн-блок. 
В первой части основные вопросы: название компании, адрес, телефоны, 
контактные лица, е-mail, сфера деятельности компании, характеристика 
основных товаров, услуг (их количество), география реализации товаров, услуг, 
кто является основным потребителем товаров, услуг, конкуренты, их веб-
ресурсы, предусматривать ли место под баннерную рекламу, задачи, которые 
должен решать сайт и так же просят охарактеризовать тип сайта, предлагая 
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стандартные варианты типа: сайт-визитка (3-5 страниц), корпоративный сайт, 
интернет-магазин и прочее. 
Во второй части вопросы, касающиеся маркетинговой части.  Первый 
блок вопросов из категории «Что?»: что представляет собой продукт/услуга, 
суть бренда (основная идея (миссия) продукта), уникальное торговое 
предложение (УТП) продукта, почему именно ваш продукт (относительно 
конкурирующих) захочет купить потребитель, позиционирование продукта 
(основное отличие от основных конкурентов), три основные ценности продукта 
(рациональные и/или эмоциональные), какую выгоду потребителю дает каждая 
из вышеприведенных ценностей?   
Второй блок вопросов называется «Для Кого?»: какие три группы 
потребителей будут пользоваться вашим продуктом чаще всего? На кого он 
рассчитан? 
Третий блок вопросов касается ценовая и статусная характеристики 
вашего продукта. Почему потребитель захочет платить такую цену за продукт и 
какие атрибуты продукта убедят его в данном статусе вашего продукта? 
В четвёртом блоке просят описать 3-х основных конкурентов.  
Именно эти вопросы помогают заказчику понять миссию компании, цель 
создания их сайта и каким они видят свой будущий сайт. 
Вопросы третьей части касаются дизайна будущего сайта. Там 
содержатся такие вопросы как: для чего вам нужен лого и/или фирменный 
стиль, какие задачи должна решить разработка, где ваш логотип/фирменный 
стиль будет чаще всего видеть потребитель, какие ощущения у потребителя 
должно вызвать визуальное оформление, какой образ и характер бренда должен 
быть сформирован, по каким критериям будет оцениваться эффективность 
разработки.  
В этой же части присутствуют вопросы о форме и содержании: языковые 
версии (кириллица, латиница и т.д.), какие визуальные образы отражают суть 
вашего бренда, какие образы и решения, на ваш взгляд, недопустимы для 
использования и почему, какой характер логотипа и стиля, на ваш взгляд, 
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предпочтителен для создания желаемого образа бренда(сдержанный, 
экспрессивный, романтичный, мужской, волевой и т.д.), какие цвета (и их 
количество), на ваш взгляд, предпочтительны для создания желаемого образа 
бренда, приведите примеры логотипы и стили других брендов, которые вы 
считаете удачными с точки зрения создания желаемого образа бренда, просят 
приведите примеры лого и фирменный стиль других брендов, которые мы 
считаем неудачными с точки зрения создания желаемого образа бренда и 
объяснить почему, какие носители фирменного стиля необходимо разработать. 
При анализе брифов, заказчиком проекта была отмечена компания «John 
Doe», т.к. эта компания серьёзно подходит к концепции сайта и его видении 
заказчика. Разбираются достаточно глубокие вопросы, которые действительно 
необходимо затрагивать при создании собственного сайта. 
Второй компанией по разработке сайтов  была компания «Deepsign». 
Работа эта компании так же строится на заполнении брифа, после анализа 
ответов на который они подготавливают коммерческое предложение. Вопросы 
их брифа разделены на четыре раздела. 
Первый раздел – это общая информация, вопросы из этой части : сфера 
деятельности вашей компании / информация о продукте, услуге, зачем вам 
нужен сайт, преимущества, особенности, отличия вашей компании, так же 
просят перечислить сайты конкурентов, указать что нравится в них, что нет. 
Второй раздел – вопросы касающиеся непосредственно создания самого 
сайта: укажите желаемое доменное имя нового сайта, опишите ваши пожелания 
к дизайну сайта, посетители сайта(типы возможных посетителей вашего сайта: 
физические/юридические лица и их характеристики: возраст, пол, социальный 
статус, род занятий, доход, особенности поведения на сайте, как принимают 
решение стать клиентом вашей компании, зачем им нужен ваш сайт), целевые 
действия посетителей сайта( чего вы ждете от посетителей, что они должны 
сделать – получить, загрузить, отправить, прочитать, позвонить, 
зарегистрироваться, подать заявку, подписаться, прослушать, посмотреть, 
купить, прокомментировать, написать отзыв, поделиться с друзьями ссылкой на 
   43 
ваш сайт), структура нового сайта(какие разделы и страницы будут 
представлены на сайте, например, о компании, новости, вакансии, каталог, 
партнеры, личный кабинет, и др. Как страницы подчинены друг другу), 
требуемый функционал на сайте, подготовка контента для сайта. 
Третий раздел – касается продвижения сайта. Там уточняются ключевые 
слова для поиска сайта в интернете и какие инструменты интернет-
продвижения необходимо задействовать после публикации сайта. 
Четвёртый раздел – всё, что касается поддержки сайта – это хостинг, 
регистрация домена, услуги технической поддержки, аналитическое 
сопровождение сайта. 
В брифе данной компании по созданию сайтов рассматриваются в 
основном технические вопросы, нет детального ознакомления с миссией 
компании и анализа заказчиков. 
Третьей компанией по созданию сайтов было выбрано креативное 
агентство «Creative People». Компания так же высылает бриф, по заполнению 
которого, продолжает работу с клиентом и формирует предложение по 
созданию сайта. 
Вопросы брифа делятся на семь пунктов. Первый пункт – общая 
информация, весьма схож с вопросами из других брифов: полное название 
компании (рус./англ.) и доменное имя сайта, контактная информация (ФИО, 
должность контактного лица, электронная почта, рабочий и мобильный 
телефон), адрес офиса компании, в котором могут проходить рабочие встречи 
по проекту, планируемые сроки проекта (выбор подрядчика, начало работ, 
публикация проекта). 
Вопросы второй части касаются бренда, товара либо услуги, которую 
будет оказывать наш сайт. Вопросы: какова область деятельности и специфика 
бизнеса вашей компании, опишите бренд/ продукт/ услугу, для которой 
создается сайт, география бренда/ продукта/ услуги, уникальные преимущества 
бренда/ продукта/ услуги. 
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Вопросы третьей части касаются постановки задач для агентства по 
созданию сайта: что нужно сделать, какую задачу вы ставите перед нами, какие 
маркетинговые и имиджевые цели стоят перед проектом, каковы качественные 
и количественные критерии успешности реализации проекта, опишите 
проблемы существующего сайта, требующие решения, целевая аудитория сайта 
по группам (есть ли необходимость адаптировать различные части сайта для 
каждой группы?), просят описать характерные черты посетителей сайта, каков 
планируемый бюджет проекта и существует ли возможность внесения 
предоплаты в размере более 50%. 
Четвёртый блок вопросов о содержании проектов: перечислите основные 
пункты навигационного меню сайта (предварительная структура), опишите 
ключевые сервисы сайта (каталоги, новостные ленты, формы заявок и прочее), 
по возможности оцените периодичность обновления информации на сайте (в 
каждом разделе отдельно), предполагается ли публикация иностранных версий 
сайта, кто готовит информационные материалы для сайта, каковы 
существующие ограничения для разработки сайта (нагрузка по посещаемости, 
платформа разработки, система администрирования), требуется ли организация 
взаимодействия со сторонними сайтами или программами (1С, интранет-
системы, прочее), необходима ли мобильная версия сайта или адаптация под 
мобильные устройства (адаптивный дизайн и верстка).  
Пятый блок вопросов затрагивает тему поддержку сайта: какими 
способами осуществляется техническая и дизайнерская поддержка 
существующего сайта (самостоятельно /с помощью подрядчика), кто в 
компании будет заниматься поддержкой сайта, требуется ли дальнейшая 
поддержка со стороны разработчика (техническая, дизайнерская, иная). 
Шестой блок нацелен на определение визуального стиля сайта: есть ли у 
вашей компании фирменный стиль, логотип, рекламные материалы, 
перечислите несколько сайтов, которые вам нравятся (независимо от их 
направленности и тематики), чем они вас привлекают, перечислите несколько 
сайтов, которые вам не нравятся (независимо от их направленности и 
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тематики), опишите будущий сайт нескольким прилагательными (например, 
современный, удобный), если представить ваш сайт как человека, то кто бы это 
был. 
Седьмой блок построен на уточнении вопросов о продвижении сайта : 
существует ли стратегия продвижения бренда / товара / услуги, кто реализует 
стратегию, предполагается ли взаимодействие сайта и других рекламных 
носителей (наружная реклама, промо-акции, печатные СМИ, иное), 
планируется ли дальнейшее продвижение сайта, какими способами и чьими 
силами. 
Данная компания достаточно основательно подходит к вопросу 
реализации сайта и задаёт много уточняющих вопросов, которые касаются не 
только технической части, но так же и части маркетинга, стратегии компании 
заказчика. 
Из трёх компаний по созданию сайтов, путём анализа их тех заданий 
большее предпочтение заказчиком было передано компании «John Doe», так 
как данная компания имеет достаточно быструю обратную связь, а так же 
пытается детально понять желание заказчика. В брифе данной компании 
затрагивается тема миссия и видения компании заказчика, что поможет 
воплотить идею сайта максимально близко от задуманного.  
Создание сайта достаточно трудоёмкий процесс и не всегда то, что хочет 
заказчик, будет работать именно так, как он ожидает. Плодом совместной 
работы заказчика и изготовителя должен являться функциональный сайт, 
который будет максимально отражать идею самой компании, и быть адаптивно 
понятным для пользователей этого сайта. 
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3 Описание проекта по созданию интернет портала «Дорожник» 
3.1 Бизнес модель 
Бизнес-модель - это наглядная схема, которая упорядочивает различные 
части проекта в единую систему, которая работает на получение дохода. 
Создание бизнес-модели позволяет наглядно и в кратчайшие сроки показать 
идею проекта и механизмы, которые будут использоваться для заработка 
прибыли. 
В главе 1.2 был рассмотрен макет бизнес-модели Александра 
Остервальдера. Плюс использования такого макета в том, что это позволяет 
визуализировать информацию – в данный макет можно добавить и текст, и 
рисунки, чтобы отобразить основные части проекта в наглядной форме. Такая 
бизнес модель будем хорошим инструментом для проверки бизнес-идеи, 
потому что работа каждого элемента, который мы вносим в эту таблицу, 
требует проверки на практике. Примером того может быть, что тех ресурсов, 
которые изначально указаны в модели, на самом деле недостаточно для 
осуществления работы проекта. Имея перед собой бизнес-модель, нам будет 
проще внести необходимые изменения и увидеть, как эти изменения повлияют 
на другие элементы проекта. Чаще всего, окончательный вариант бизнес-
модели представляет собой результат нескольких попыток тестирования и 
внесения корректировок. 
Макет любой бизнес-модели можно условно разделить на четыре части: 
внешнюю, внутреннюю, центральную и финансовую. На рисунке 7 
предоставлен макет для портала «Дорожник». 
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Рисунок 7 – Макет «Дорожник» 
 
Рассмотрим самую основную часть – это центральная часть нашего 
проекта (выделенная зеленым на рисунке 7) – это ценностные предложения. 
Потому что первичная задача интернет портала заключается в том, чтобы 
создать определенную ценность, которая будет привлекать пользователей. 
Чтобы понять, в чем ценность проекта, нужно ответить на вопрос: какую 
проблему помогает решить сайт? Портал будет являться поставщиком 
уникального контента в своей сфере. 
Внутренняя часть (выделена синим на рисунке 7) включает в себя такие 
элементы, как ключевые виды деятельности, ключевые ресурсы и ключевые 
партнеры. Вся эта область предназначается для создания ценности для нашего 
пользователя. Здесь определяется ключевая деятельность в написании 
уникальных статей, вспомогательной поддержкой журнала «ТТК», путём 
возможности подписки на печатную версию через сайт, а так же расширением 
аудитории журнала через интернет. Ключевым ресурсом и ключевым 
партнёром будем выступать журнал «Транпортный Комплекс Красноярья» на 
котором основывается портал.  
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Во внешней части (выделена оранжевым на рисунке 7) присутствуют 
каналы сбыта, пользовательские сегменты и взаимоотношения с клиентами. В 
этой области рассматриваются вопросы о том, кто целевая аудитория портала, а 
также где и как эти люди найдут портал.  У интернет порталов, основными 
являются два основных канала для привлечения клиентов [14]. Первый - это 
сам сайт, обеспечивающий прямое взаимодействие с пользователем. Второй 
канал - это общение пользователей между собой, обсуждение портала на 
форумах. Таким образом, каналы сбыта объединяют ценность, которую мы 
создаём, и способы, с помощью которых мы доставляем эту ценность 
пользователям. Так как каналы сбыта являются главной точкой 
соприкосновения между проектом и пользователем, они непременно должны 
обеспечивать обратную связь и приглашать пользователя к продолжению 
взаимодействия. 
Блок о доходах и прибыли (розовый на рисунке 7) – это основной 
показатель того, эффективна ли схема бизнеса, и действительно ли затраты на 
проект окупают себя. Основные источники доходов – это продажа блоков 
рекламы на сайте, а так оформление подписки на электронную версию журнала 
и продажи платного контента.  
Заработок на проекте – это основное, на что нужно уделить внимание. 
Помимо того, что проект должен окупить себя, он так же должен зарабатывать 
деньги на своё поддержание и в дальнейшем приносить прибыль. Существуют 
различные способы монетизировать свой сайт, и начать получать прибыль. В 
портале «Дорожник» будет использована платная подписка на электронную 
версию журнала, что будет высоко маржинальным доходом, т.к. электронная 
версия журнала не несёт в себе растрат на печать. Это будет являться основным 
источником дохода на портале, но так же будут присутствовать и 
вспомогательные источники заработка. Достаточно распространенным 
способом заработка на сайтах является контекстная реклама. Это когда в 
статьях размещаются ссылки на сторонние ресурсы, однако рекламный текст 
полностью или частично соответствует теме статьи. Получение прибыли на 
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контекстной рекламе осуществляется из средств рекламодателя, который 
платит за количество переходов по рекламной ссылке, также владелец ресурса, 
размещающего контекстную рекламу, получает определенную сумму за 
количество кликов уникальных пользователей. Прибыль, которую можно 
заработать таким способом на сайте, можно подсчитать, учитывая процент, 
который удерживает система контекстной рекламы за посредничество.  
Заработок на контекстной рекламе является престижным видом заработка 
в интернете. Уровень требований к сайтам у систем, обеспечивающих данный 
вид заработка, достаточно высок, что ставит ресурсы, зарегистрированные в 
этих системах, на порядок выше сайтов, которые зарегистрироваться в системе 
не могут из-за несоответствия требованиям системы. Многие называют 
заработок на контекстной рекламе наиболее легальным и престижным 
заработком в интернете. В России существуют три самые крупные компании по 
контекстной рекламе, это «Яндекс.Директ», «Бегун» и «Гугл Эденс». 
Помимо подключения портала «Дорожник» к системе контекстной 
рекламы, для заработка будет идти работа с прямыми рекламодателями. 
Прямые рекламодатели – один из методов, который более трудоемкий, чем все 
остальные способы заработка на сайте, но и является более прибыльным. 
Размещая рекламные баннеры на сайте от рекламодателей, будет 
обеспечиваться дополнительная прибыль.    
3.2 Устав проекта 
Проект: разработка портала «Дорожник».  
Основное назначение устава проекта: настоящий устав проекта включает 
работы по разработке специализированного портала «Дорожник».  
Миссия компании: компания ООО «АТГ» работает над тем, чтобы 
создать интернет портал отвечающий интересам клиентов в 
специализированном материале о транспортной и дорожной теме в городе 
Красноярске. Компания соединяет журнал «Транспортный Комплекс 
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Красноярья» и портал «Дорожник» для мобильного доступа к информации 
журнала.  
Бизнес-цели заказчика и ожидаемые результаты проекта: создание 
положительного имиджа компании; реклама и продвижение продукции/услуг 
компании; маркетинг; реализация продукции/услуг компании; поддержка 
потребителей и партнеров; информационная поддержка бизнес-процессов 
компании.  
Описание проекта. Сайт  - это визитная карточка любой компании, он 
будет нести следующий функционал. Архив выпусков, страница, на которой 
пользователь сможет посмотреть страницу с выпусками, которых уже нет в 
продаже, и сможет абсолютно бесплатно их скачать в формате pdf. Рубрикатор, 
страница, на которой будут находиться все рубрики и упорядоченный материал 
по ним, а так же будет реализована возможность подписки на обновления для 
зарегистрированных пользователей. Будет реализована страница подписки, где 
будет находиться форма подписки на журнал. Подписку можно будет оформить 
в электронном варианте, в печатном, а так же комбинированном варианте 
электронная + печатная версия, всё это можно будет сделать с помощью оплаты 
банковской картой. Обратная связь, страница, на которой пользователь сможет 
в специальной форме задать любой вопрос, на который потом ответит 
модератор сайта. На сайте будет так же реализован личный кабинет. 
Зарегистрироваться в личном кабинете сможет любой пользователь, указав 
свой email, придумав пароль и согласившись с условиями нашего сайта. Для 
зарегистрированных пользователей будет доступен архив выпусков для 
скачивания, возможность подписаться на интернет обновления сайта по email, а 
так же возможность получать уведомления о новых материалах в выбранных 
ими рубриках. 
Основные функции сайта. Сайт – это визитная карточка нашей компании. 
Он должен быть информативным и знакомить посетителей со спецификой 
деятельности нашей компании. Существуют четыре основные функции сайта: 
имиджевая, информационная, рекламная и маркетинговая.  Наш сайт будет 
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нести информационная функцию в сплочении с имиджевой. Наш сайт будет 
предоставлять пользователю, как можно более полную информацию о нашей 
деятельности, а также нести роль электронного СМИ. 
Проектные документы. Для управления проекта приняты два основных 
документа: устав проекта (п. 3.3) является официальной документацией 
проекта; техническое задание проекта (п. 2.3).   
Для составления графика работ, были взяты нормо-часы работы по 
созданию сайта компании «Joe Doe». На рисунке 8 представлены задачи и их 
длительность, а на рисунке 9 представлена диаграмма Ганта. 
 
 
Рисунок 8 – Задачи и длительность 
 
Организационная структура проекта. 
Команда проекта:  
1. Руководство компании ООО «АТГ»;   
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2. Менеджеры компании ООО«АТГ»;  
3. Компания по разработке сайтов «John Doe»;  
4. Существующие клиенты компании;  
5. Новые клиенты компании. 
Ограничения проекта. Проект должен быть изготовлен в установленный 
срок. Для заказчика важно соблюсти план объем работ, необходимо выполнить 
всё вовремя и уложиться в установленный бюджет. 
 
 
Рисунок 9 – Диаграмма Ганта 
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Риски проекта: сжатые сроки проекта; команда проекта параллельно 
задействована на основной деятельности журнала; необходимо выполнить 
указанный объем и уложиться в ограниченный бюджет проекта. Далее 
рассмотрим анализ внешней среды проекта. Анализ заинтересованных сторон: 
потребности, интересы и мнения разных заинтересованных сторон отличаются 
друг от друга и нередко находятся в противоречии друг с другом; отправная 
точка клиента расходится с точкой производителя; проблемы работника не 
совпадают с проблемами руководства. Инициатор проекта часто видит только 
собственные интересы: у технологического эксперта - технические, ученого - 
научные. Поэтому при разграничении проекта исключительно важно вникнуть 
в роли и подходы различных заинтересованных сторон. В данном проекте 
«создание портала» планирует предпринять все для получения прибыли и 
ограничения затрат. Цель фирмы связана с развитием, прибыльностью и 
предоставлением качественных  информационных услуг. 
Деятельность нашего проекта рассчитана на потребителей любой 
возрастной категории, начиная с 18 лет. Клиентами могут стать как люди с 
невысоким доходам, так и высоким достатком, то есть все потребители, 
заинтересованные в специализированной транспортной сфере. В таблице 2 
проведем анализ заинтересованных сторон. 
 
Таблица 7 – Заинтересованные стороны 
Заинтересованные стороны Интерес заинтересованных сторон 
Целевая группа фирмы, общественные 
организации и обычные клиенты 
Получение информационных услуг 
высокого качества 
Рекламные агентства Построение долгосрочных отношений 
Компания создания сайтов Модерация реализованного сайта 
Налоговая инспекция Налоговая отчётность 
 
Проведём анализ безубыточности для нашего портала. Анализ 
безубыточности помогает определить тот минимально необходимый объем 
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продаваемой рекламы, либо количества электронной подписки, при котором 
организация покрывает свои расходы на создание портала и работает 
безубыточно, не давая прибыли, но и не неся убытков.  
Проведем расчет окупаемости  на основании сметы растрат. Работа по 
созданию портала компанией «Joe Doe» суммарно займёт 114 дней. Из расчёта 
8ми часового рабочего дня и суммарной суммы для создания портала  при 
разработанном техническом задании обойдётся в 69,900 рублей, ставка в час 
составляет 76,6 рублей. Базовая сумма оплаты работы проект менеджера будет 
составлять 24,000 рублей.  Так же система оплаты подразумевает бонусы по 
результатам проекта, оценку результата будет проводить директор ООО «АТГ».  
Бонус за попадание в бюджет затрат - 33%. Бонус за попадание в сроки проекта 
- 33%. Бонус за выполнение критериев технологии проведения маркетинговых 
исследований, оперативности обратной связи, правильность выполнения 
основных шагов - 33%. Ежемесячные растраты на модерирование сайта, оплату 
домена и его продвижение будут обходиться в 11,590 рублей. 
Сайт окупит себя в тот момент, когда прибыль, полученная от всех 
сделок, совершённых при помощи сайта, сравняется с суммой затрат на его 
создание. Т.е. в упрощенном виде должно быть обеспечено условие 
окупаемость = затраты. С учётом стоимости за создание сайта, его модерации 
за первый год, и максимальной оплаты работы менеджера со всеми бонусами 
сумма затрат составит 256,980 рублей (69,900 + 48,000 + 11,590*12). При 
стоимости электронной подписки в 3,300 рублей на год, необходимое кол-во 
подписчиков для первого года для достижения окупаемости проекта будет 
составлять 78 человека.  
Для портала ежегодная точка безубыточности может быть рассчитана 
следующим образом: 
Точка безубыточности=(Постоянные затраты/(Выручка от реализации) (1)  
Таким образом, точка безубыточности = Постоянные затраты (139,080 
руб.) / Выручка от реализации (3300 руб.) = 139080/3300 = 43 (продажи 
электронной подписки в год). 
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Следовательно, для обеспечения безубыточной работы портала, то есть 
достижения минимального объема продажи электронной подписки, при 
котором портал будет работать без убытков, но и без прибыли, необходимо 
достичь годового товарооборота в 141,900 рублей, то есть 11,825 рублей в 
месяц, при привлечении 4 клиента месяц. 
Так же дополнительная прибыль будет получена путём продажи 
баннерной рекламы и продажей контекстной рекламы. Точным методом узнать 
прибыль сайта от контекстной рекламы – это установить эту рекламу. Более 
точного ответа дать практически невозможно. Даже если точно знать тематику 
нашего сайта, количество посетителей в день, долю переходов с закладок, то 
сказать точный доход с контекстной рекламы невозможно. Прибыль с 
контекстной рекламы зависит от множества факторов таких как:  количество 
переходов с каждой из поисковых систем, количество просмотров страниц на 
одного пользователя, список наиболее посещаемых страниц нашего сайта, доля 
коммерческих запросов на сайт и количество переходов по ним. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
Тема интернет журналов, несомненно, актуальна в наше время, когда 
практически у каждого человека есть гаджет с выходом в интернет, а быстрый 
ритм жизни обязует нас экономить собственное время, в том числе и на 
получение новой информации.  
В ходе выполнения выпускной квалификационной работы был 
разработан проект интернет портала «Дорожник», полностью готовый к 
реализации. Данный портал ориентирован на подписчиков журнала компании 
«АТГ», а так же пользователей заинтересованных в автотранспортной теме. С 
его помощью пользователи смогут получать необходимую информацию. При 
размещении его в сети интернет география распространения возрастает до 
масштабов всей России. 
При разработке веб-сайта были проанализированы предложения 
различных компанией по созданию сайтов, и была выбрана наиболее 
подходящая для заказчика. Разработанный проект удовлетворяет всем 
требованиям, поставленным на этапе постановки задачи. Он продвигает уже 
имеющийся продукт, помимо того расширяя возможности для заработка 
компании. Создание такого портала помогает не просто увеличить финансовые 
доходы предприятия, но и продвинуть компанию на новый уровень развития. 
Подводя итог проведённой работе по созданию интернет портала 
«Дорожник», можно сказать, что создание собственного портала – это не 
просто идея, которую нужно реализовывать так, как это хочется изначально. 
Создание собственного портала – это  объёмная работа, где помимо концепции 
и видения будущего сайта необходимо разрабатывать бизнес модель, проводить 
анализ внешней и внутренней среды, составлять график работ, а так же 
рассчитывать при каких условиях сайт окупит себя и как сделать так, чтобы он 
начал приносить прибыль.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
Журналы 
 
Журнал Возможности портала Цена Где представлен Рубрики 
аналитический 
журнал 
"Транспорт" 
http://indpg.ru/tra
nsport/ 
- онлайн подписка 
(печатная версия, 
электронная версия, 
печатная + 
электронная) 
- обратная связь для 
рекламы 
- поиск по выставкам и 
конференциям  
- оплата услуг через 
Visa и MasterCard 
- рубрикатор, удобный 
поиск новостей по 
рубрикам 
 
11 выпусков 
в год  
 
Журнал на 
год: 9000 
 
Журнал + 
Электронная 
версия на 
год: 17500 
 
Ноябрь 2016 
"Металл-Экспо"  22-я 
Международная 
промышленная 
выставка 
 
Октябрь 2016 
Петербургский 
Международный 
Газовый Форум 
 
Август 2016  
МЕЖДУНАРОДНЫЙ 
ЕВРАЗИЙСКИЙ 
ФОРУМ "ТАКСИ"  
Авиаперевозки (12) 
Автоматика (3) 
Автоматика и 
телемеханика (2) 
Автоперевозки (5) 
Внешнеторговые 
перевозки (10) 
Дороги (7) 
Железные дороги (64) 
Итоги года (19) 
Контейнерные 
перевозки (10) 
Контейнеры (10) 
Контекст (59) 
Логистика (70) 
Материалы и техника 
(4) 
Морская индустрия  
Еженедельный 
журнал 
«Транспорт» 
http://transport-
journal.com 
- онлайн подписка 
(печатная версия, 
электронная версия, 
печатная + 
электронная) 
- обратная связь для 
рекламы 
- поиск по выставкам и 
конференциям  
- оплата услуг через 
Visa и MasterCard 
- рубрикатор, удобный 
поиск новостей по 
рубрикам 
 
Журнал 
«Транспорт» 
на данный 
момент 
распространя
ется 
исключитель
но по 
подписке — 
редакционно
й и через ГП 
«ПРЕССА» 
(почтовые 
отделения 
«УкрПошта») 
Периодичнос
ть: 4 выхода в 
месяц по 
средам. 
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Продолжение приложения А 
Журнал Возможности портала Цена Где представлен Рубрики 
Журнал о науке, 
экономике, 
практике 
Транспорт 
Российской 
Федерации. 
 
http://www.rostra
nsport.com/transp
ortrf 
- информационная 
вкладка требований для 
авторов, которые хотят 
публиковаться 
- нет оплаты подписки 
через сайт 
- большой электронный 
архив номеров 
журналов  
- сам журнал 
распространяется по 
подписке; по именной 
адресной базе данных, 
составленной 
редакцией на 
протяжении всего 
периода работы; на 
отраслевых 
мероприятиях 
(форумы, конференции, 
круглые столы, 
семинары и т.д.); на 
коллегиях 
Министерства 
транспорта РФ. 
На год: 
Печатная 
версия - 7500 
рублей 
на отдельные 
номера 
журнала 
(1330 
рублей/1 экз 
либо 
электронная 
версия 600 
рублей/1 экз)  
Электронная 
версия — 
3300  
Периодичнос
ть 6 раз в год 
Форум TransRussia,  
Москва Выставка 
«ЭКСПО-1520»,  
Щербинка Форум 
«Технологии 
безопасности»,  
Москва 
Международный 
транспортный форум 
«Транспорт России»,  
Москва 
Международные 
конференции «Санкт-
Петербург — морская 
столица России»,  
Санкт-Петербург 
Международные 
конференции Адама 
Смита,  
Москва 
Международная 
выставка «НЕВА», 
Международная спец. 
выставка 
«ЭлектроТранс» 
Государство и 
транспорт  
Экономика и финансы  
Логистика  
Перевозки  
IT-технологии 
Транспортные средства 
и техника  
Транспортные объекты  
Безопасность  
Город и транспорт   
Кадры 
Журнал 
«Автомобильны
й транспорт» 
http://www.transp
ort-at.ru/ 
-подписка на журнал 
-поиск по рубрикам 
-архив журналов с 2005 
до 2015 года 
Цена журнала 
– 585 руб 
Подписаться 
можно в 
любом 
почтовом 
отделении 
страны 
 Актуально 
Выездная редакция 
Экономика и 
Анализ  
Рынка 
Безопасность движения 
Выставки 
Вопросы юриста 
Тест-Драйв 
Автотуризм 
За рубежом 
По колее былых времен 
Международные  
перевозки 
Юбилей 
Официальные  
материалы 
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Окончание приложения А 
Журнал Возможности портала Цена Где представлен Рубрики 
Журнал «Дороги 
и транспорт» 
http://dortranspor
t.com/ 
- подписка 
 
-информация по 
рекламе 
 
-архив номеров 
 
-о свежем номере 
Стоимость 
подписки на  
1 год 
составляет 
9600 руб 
VIII ежегодная 
конференция 
«Барьеры и точки 
роста для 
транспортной отрасли 
России» 
Форум государств – 
участников «СНГ – 
взгляд в будущее» 
Международная 
конференция: 
«Органические 
вяжущие в дорожном 
строительстве» 
В рамках 
«Российской недели 
легкой 
промышленности» 
пройдет выставка 
ИНТЕРТКАНЬ-2017 
И много других 
 
 
